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Вступ. Торгівля - одна з основних галузей народного господарства 
країни, пряме продовження процесу виробництва в сфері обігу, оскільки 
виробництво вважається завершеним лише після доведення товару до 
споживача. Це виробництво не заради виробництва товару, а заради 
споживання. Торгівля має безпосередній вплив на розвитку продуктивних 
сил, здійснюючи важливу функцію доведення товарів народного споживання 
до населення країни. 
Успіх чи невдача роздрібного торгового підприємства протягом 
тривалого часу визначається стійким отриманням прибутку за допомогою 
реалізації споживачам виробленої продукції (послуг) і полягає в умінні 
домогтися того, щоб покупці в умовах конкуренції віддавали перевагу саме 
цій торговій точці. Лояльність же покупців залежить від суб'єктивної оцінки 
магазину, яка формується в їхній свідомості. У зв'язку з цим будь-яке 
торговельне підприємство необхідно розглядати не тільки з функціональної, 
але й з ринково-психологічної точки зору. Насамперед, це формування 
іміджу магазину (його персонального сприйняття). Наявність привабливого 
іміджу допомагає покупцю сприймати магазин як щось відмінне від інших, 
побачити в ньому переваги, відсутні у конкурентів, вибрати його в якості 
постійного місця для здійснення покупки. 
Зростання уваги до проблеми формування позитивного (здатного 
надавати позитивний для фірми вплив на маркетингове оточення) іміджу 
організації не випадковий. Позитивний імідж стає необхідною умовою 
досягнення фірмою стійкого і тривалого ділового успіху, адже саме імідж 
організації дає ефект придбання організацією певної ринкової сили, в тому 
сенсі, що призводить до зниження чутливості до ціни та захищає організацію 
від атак конкурентів і зміцнює позиції щодо товарів-замінників [1]. 
Аналіз досліджень та публікацій. Питання оцінювання конкурентного 
стану торговельних підприємств досліджували ряд науковців, зокрема таких 
як Г. Л. Азоєв, Л. Л. Антонюк, О. Є. Кузьмін, Д. А. Максим'юк, І. О. 
Піддубний, М. Портер, В. І. Савчук, Д. А. Корж. Питанням розробки 
методології управління конкурентними перевагами присвячені роботи Ф. 
Котлера, М. Портера, А. А.Томпсона, І. Ансоффа, Г. Асселя, В. І. 
Герасимчука, Ю. Ф. Ярошенка. 
Але, незважаючи на значні досягнення в теорії і практиці управління 
конкурентними перевагами підприємства, є ряд проблем, які і досі 
залишаються предметом дискусій і обговорень. Так, у більшості наукових 
праць вітчизняних і закордонних вчених використовується універсальний 
підхід при розгляді ролі конкурентних переваг підприємства в процесах 
збільшення присутності на ринку, з урахуванням посилення галузевої 
конкуренції. Мало розробленими залишаються питання формування 
конкурентних переваг саме на базі позитивного іміджу. Актуальність 
проблеми визначається об`єктивно високою роллю пошуку та формування 
конкурентних переваг підприємства та недостатнім науково – теоретичним її 
обґрунтуванням та ролю, яку має позитивний імідж на загальну 
конкурентоспроможність підприємства. 
Метою статті є дослідження теоретичних і практичних аспектів 
формування конкурентоспроможності з врахуванням позитивного іміджу 
компанії в умовах ринку. Створення позитивного іміджу безпосередньо 
впливає на діловий успіх організації, оскільки формує атмосферу довіри до 
неї. Формуючи імідж організації, слід думати про адекватність створюваного 
образу запитам людей: про оригінальність образу на тлі йому подібних; про 
здатність змінюватися залежно від потреб. 
Виклад основного матеріалу.  Поняття "імідж" в російському 
лексиконі почав активно використовуватися приблизно з середини 90-х років 
минулого століття. Воно знайшло застосування в різних сферах людської 
діяльності. Можна говорити про імідж окремої персони, політика, 
бізнесмена, іміджі торговельної марки, імідж організації і т.д., хоча деякі 
автори вважають: «Правомірно стверджувати, що  «імідж»  співвідносимо 
тільки з особистістю, тому некоректно говорити про імідж яких -то неживих 
предметів» [2]. 
В даний час у літературі і в практиці управління термін «імідж» 
інтерпретується настільки широко, що деякі форми його вживання навіть 
фахівцями нерідко суперечать один одному. У довідковій літературі даються 
такі визначення: 
Імідж - цілеспрямовано сформований (засобами масової інформації, 
літературою та ін.) Образ будь-якої особи, предмета, явища, покликаний 
надати на кого-небудь емоційний і психологічний вплив у метою реклами, 
популяризації тощо та імідж - сформоване в масовій свідомості і має 
характер стереотипу емоційно забарвлений образ кого-небудь або чого-
небудь [1]. 
Ринкова трансформація економіки України, насичення ринку товарів і 
послуг, створення конкурентного середовища актуалізують необхідність 
використання фірмами певних технологій, одним з елементів яких є 
формування і зміцнення іміджу компанії. Особливе значення воно набуває 
для сфери послуг, бо в силу специфіки самих послуг споживачі при виборі їх 
виробника все більше спираються на його імідж, ділову репутацію. Як 
відомо, конкурентоспроможність підприємства – здатність створювати, 
виробляти і продавати товари (послуги), цінові й нецінові якості яких 
привабливіші, ніж у конкурентів, тобто конкурентоспроможність фірми може 
бути виявлена (оцінена) лише в рамках групи фірм, які належать до однієї 
галузі, або фірм, що випускають подібні товари [3]. 
Таким чином, конкурентоспроможність торговельних підприємств - 
поняття відносне: одна й та ж фірма в рамках, наприклад, регіональної 
галузевої групи може бути визнана конкурентоспроможною, а в рамках 
галузей світового ринку або його сегмента – ні. Оцінка ступеня 
конкурентоспроможності, тобто виявлення характеру конкурентної переваги 
фірми порівняно з іншими фірмами, полягає в першу чергу у виборі базових 
об'єктів для порівняння, іншими словами, у виборі фірми-лідера в галузі 
країни чи за її межами.  
Особливості формування іміджу роздрібного торгового підприємства 
досить часто розглядаються зарубіжними фахівцями в галузі маркетингу. У 
вітчизняній науковій літературі даного питання, незважаючи на його 
очевидну актуальність, приділяється недостатня увага. Тому, 
представляється необхідним відповісти на наступні питання: 
- З яких елементів складається імідж магазину; 
- Як можна виміряти (оцінити) імідж магазину; 
- Як імідж магазину впливає на вибір покупців. 
На думку Бодуан Ж. імідж «конструюється» і впроваджується у 
свідомість для досягнення певних цілей. При цьому для його формування 
споживачам необхідні постійні порівняння підприємств одне з одним [4]. 
Створення іміджу організації в ринковому середовищі ведеться на 
основі стратегічного підходу, за допомогою інтегрованих маркетингових 
комунікацій. Слід пам'ятати, що кожна з коштів маркетингових комунікацій 
має свої сильні і слабкі сторони. Системна інтеграція цих коштів (за часом і 
послідовності використання, по розподілу бюджету між ними) забезпечує 
посилення переваг кожного з засобів і нівелює їх недоліки. 
Формування іміджу організації у свідомості цільової групи здійснюється 
в процесі комунікації, в рамках якої транслюється інформація іміджевого 
характеру (вербальні, візуальні, аудіовізуальні іміджеві повідомлення). 
Основні теми повідомлень - назва організації, її місія і девіз, фірмовий лозунг 
(слоган), логотип, постійний комунікант (обличчя фірми), корпоративний 
герой (приклад корпоративного героя - ковбой Marlboro), фірмовий гімн, 
корпоративна легенда та ін. 
Сукупність повідомлень утворює символ організації. Трансльовані 
іміджеві повідомлення інформують цільові групи і суспільна думка в цілому 
про сутність організації, про те, як організація інтерпретує свою роль і 
призначення, якими шляхами їх реалізує, які її цінності і норми діяльності, 
що організація пропонує і що гарантує споживачеві. Іміджеві повідомлення 
допомагають ідентифікувати дану організацію і виділити її з ряду інших. 
Формування образу, своєрідного "обличчя" компанії - справа не тільки 
фахівців у цій області (маркетологів, рекламістів, піарників). Імідж компанії, 
і торговельного підприємства в тому числі, – це образ організації, який існує 
у свідомості клієнтів. Клієнтами компанії виступають як зовнішні споживачі 
її продуктів, послуг, так і співробітники компанії. Враховуючи це, зусилля 
формування іміджу повинні направлятися на внутрішню та зовнішню 
аудиторію. Створення позитивного іміджу безпосередньо впливає на діловий 
успіх організації, оскільки формує атмосферу довіри до неї. До основних 
показників іміджу підприємств можна віднести: загальну популярність і 
репутацію, швидкість реагування на замовлення, дотримання термінів 
укладених угод, гнучкість цін, інноваційність, сучасність, фінансову 
стійкість, престиж: товару, післяпродажне обслуговування, умови платежів і 
діючу систему знижок, торговельно-збутову та рекламну політику, наявність 
представництв, рівень закордонної активності. Підґрунтям формування 
іміджу має бути сформована цілісна філософія компанії. Поведінка 
персоналу, його ставлення до роботи і клієнтів, корпоративна культура — усе 
це суттєво впливає як на процеси розробки іміджу, так і на можливості 
покращення конкурентоспроможності. Формування позитивного іміджу — 
це складний і багатоаспектний процес, складові якого взаємопов'язані і 
взаємозалежні. Позитивний імідж компанії впливає на її 
конкурентоспроможність, забезпечуючи у клієнтів компанії відчуття 
надійності і більшої довіри [5]. 
Висновки. Отже, стає зрозумілим той факт, що при формуванні та 
вдосконаленні вже існуючого іміджу торгового підприємства необхідно 
враховувати характер цільової аудиторії, зокрема сегмент ринку, на який 
орієнтується підприємства, споживчу поведінку, мотивацію на покупки. 
Ретельні аналіз і оцінка цільової аудиторії допоможе магазину сформувати 
коло постійних клієнтів. В умовах інтенсивної конкуренції залучення нових 
покупців обходиться в кілька разів дорожче, ніж обслуговування постійних. 
Саме це змушує усвідомити необхідність і зрозуміти особливості створення 
привабливого іміджу роздрібного торгового підприємства. 
Характеристиками іміджу торговельного підприємства є: група 
сприйняття; набір сприймаються і вимірних властивостей організації, 
значення оцінок властивостей і їх ваги; тривалість існування; чіткість і 
стійкість іміджу; рівень позитивності / негативності; оптимальність; 
напрямки діяльності та витрати по створенню та підтриманню іміджу. 
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